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摘　 要: 现有电商平台用户评论意愿严重不足ꎬ深入理解电商平台用户在客户评论系统发

表消费评论背后的动因ꎬ对于电商平台及相应在线社区的存活和长期发展ꎬ具有非常重要的现实

意义ꎮ文章基于社会交换和技术接受模型理论基础ꎬ从技术、社会和用户心理三个方面构建电商

平台用户在线评论的意愿模型ꎮ以电商平台用户为调查对象ꎬ基于结构方程模型验证结果表明:
技术接受因素是影响电商平台用户评论意愿的关键因素ꎻ用户的声誉、互惠动因以及经济报酬动

因对用户评论意愿有着显著的促进作用ꎻ评论成本则对用户的评论意愿存在显著的抑制作用ꎻ而
用户的社交动因、乐于助人动因和感知乐趣动因对用户的评论意愿影响不显著ꎮ研究结果可为电

商平台客户评论系统的优化和完善提供借鉴和参考ꎮ
关键词: 在线评论ꎻ客户评论系统ꎻ评论动因ꎻ电商平台ꎻ结构方程模型

中图分类号:Ｆ７１３. ５　 　 文献标志码:Ａ　 　 文章编号:１０００ ２１５４(２０１７)０５ ００２９ １３
ＤＯＩ:１０. １４１３４ / ｊ. ｃｎｋｉ. ｃｎ３３￣１３３６ / ｆ. ２０１７. ０５. ００３
李亚琴. 电商平台用户在线评论动因研究[Ｊ] . 商业经济与管理ꎬ２０１７(５):２９－４１.

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｆ Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ Ｏｎｌｉｎｅ Ｒｅｖｉｅｗｓ ｏｎ Ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｐｌａｔｆｏｒｍｓ
ＬＩ Ｙａ￣ｑｉｎ

(Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｃｏｌｌｅｇｅꎬ Ｙａｎｇｚｈｏｕ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｙａｎｇｚｈｏｕ ２２５１２７ꎬ Ｃｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｍｏｓｔ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｅｒｓ ａｒｅ ｎｏｔ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｔａｋｅ ｔｈｅ ｉｎｉｔｉａｔｉｖｅ ｔｏ ｗｒｉｔｅ ａｎｄ ｐｏｓｔ ｔｈｅｉｒ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｒｅｖｉｅｗｓ ａｔ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ. Ｉｔ ｉｓ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｆｏｒ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ ａｎｄ ｒｅｌａｔｅｄ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ ｓｅｒｖｉｃｅ ｐｒｏｖｉｄｅｒｓ ｔｏ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ ｔｈｅ
ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｏｓｔｉｎｇ ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｖｉｅｗｓ ａｃｃｕｒａｔｅｌｙ. Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｍｏｄｅｌ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｔｈｅｏｒｙꎬ
ｔｈｅ ｐａｐｅｒ ａｔｔｅｍｐｔｓ ｔｏ ｔａｋｅ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｅｒｓ ａｎｄ ｒｅｖｉｅｗｅｒｓ ａｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｂｊｅｃｔꎬ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｅｍｐｌｏｙｍｅｎｔ ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｃｏｍ￣
ｐｏｓｅｄ ｏｆ ｔｈｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ ｓｏｃｉａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎬ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｏｔｉｖａ￣
ｔｉｏｎ. Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｍｅｔｈｏｄ ｏｆ ｐａｒｔｉａｌ ｌｅａｓｔ ｓｑｕａｒｅｓ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌｉｎｇ (ＰＬＳ￣ＳＥＭ)ꎬ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｒ ｔｅｓｔｓ ｔｈｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｖａ￣
ｌｉｄｉｔｙ ｏｆ ｔｈｅ ｍｏｄｅｌ. Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｒｅｖｅａｌ ｔｈａｔ ｔｅｃｈｎｉｃａｌ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｆａｃｔｏｒｓ ａｒｅ ｔｈｅ ｋｅｙ ｏｎｅｓ ａｆｆｅｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｆ
ｔｈｅ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ. Ｔｈｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎꎬ ｒｅｃｉｐｒｏｃｉｔｙ ａｎｄ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｒｅｗａｒｄｓ ａｌｌ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｏｎｌｉｎｅ
ｒｅｖｉｅｗｓ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｌｅ ｒｅｖｉｅｗ ｃｏｓｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｐｌａｙｓ ａ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｒｏｌｅ. Ｍｅａｎｗｈｉｌｅꎬ ｔｈｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｅｎｊｏｙｉｎｇ ｈｅｌｐｉｎｇ ｏｔｈｅｒｓꎬ ｐｅｒ￣
ｃｅｉｖｅｄ ｆｕｎ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｈａｖｅ ｌｅｓｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｔｈｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ. Ｔｈｅ ｍｏｄｅｌ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅｏｒｅｔｉ￣
ｃａｌ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅ ｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗ ｓｙｓｔｅｍｓ ｏｎ ｔｈｅ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｖｉｅｗｓꎻ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗ ｓｙｓｔｅｍꎻ ｒｅｖｉｅｗ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎻ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｐｌａｔｆｏｒｍｓꎻ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌｉｎｇ

一、 引　 言

随着电子商务交易模式日益被广大消费者接受ꎬＷｅｂ２. ０的广泛应用ꎬ社交化网站和新媒体的兴起ꎬ用



户生成内容之一的用户在线消费评论ꎬ日益成为学术界和社会实务界关注的焦点ꎮ在线消费者(包括移动

在线用户)为减少信息的不确定性和消费风险ꎬ在网络消费之前ꎬ一般先查看已有消费者的评论ꎬ以确定

是否最终购买ꎮ中国互联网络信息中心(ＣＮＮＩＣ)调查结果表明ꎬ无论用户网购熟悉产品还是不熟悉的产

品ꎬ现有用户评价在当前网络购物决策中均处于主要地位[１]ꎮ用户评论已成为用户网络购物决策最重要

的依据ꎮ
然而ꎬ用户主动在线发表消费评论的意愿却非常低ꎮ多数用户往往更多的是浏览他人对于产品或服务

的评论信息ꎬ自己主动发表评论的情形则较少ꎮ中国互联网络信息中心(ＣＮＮＩＣ)调查显示ꎬ在曾经有过网

络消费体验的网民中ꎬ仅仅只有３. ５％的网购用户经常分享其网络消费体验ꎬ１９. ８％的用户偶尔为之ꎬ两者

之和也只占２３. ３％ ꎬ即高达７６. ７％的网购用户从不分享其网络消费体验[２]ꎮ基于此ꎬ对于电商企业或平台

的持续发展而言ꎬ探讨用户发表消费评论背后的动因并针对性激励ꎬ有着十分重要的现实意义ꎮ
作为用户生成内容的在线消费评论ꎬ是一种声誉系统的重要形式[３]ꎬ属于网络口碑范畴ꎮ用户网络口

碑传播意愿与传统线下口碑传播意愿有着千丝万缕的联系ꎮ现有关于用户线下口碑传播动因的经典研究

主要有产品卷入、自我卷入、他人卷入和信息卷入动机[４]、减少失调动机[５]ꎬ以及利他主义、自我提升、减
少焦虑、报复和寻求建议[６]等ꎮ而对于网络口碑传播动机ꎬＨｅｎｎｉｇ￣Ｔｈｕｒａｕ 等(２００４)基于效用观点ꎬ通过在

线评论平台实证研究结果表明ꎬ用户渴求社会交往、经济激励、关心其他消费者和自我提升是用户网络口

碑行为的最主要因素[７]ꎮ在虚拟社区用户贡献内容进行网络口碑传播ꎬ其背后的动因往往还与其追求在

社区中的社会地位、展示自我形象声誉[８]、互惠[９]和感知娱乐[１０] 等社会心理因素有着密切的关系ꎮ当然ꎬ
也会受到积分、赠送样品等物质奖励的驱使ꎬ即用户网络口碑行为的发生与否往往会理性地基于相应的成

本收益角度综合考虑[１１]ꎮ值得一提的是ꎬ当相应的口碑网站或社区在技术上不便于用户发表内容ꎬ操作上

不易实现ꎬ用户所发内容得不到及时反馈(如点赞)ꎬ贡献内容需要耗费大量的时间和精力时ꎬ用户可能不

愿意进行相应的网络口碑传播ꎮ也就是说ꎬ用户的网络口碑行为会受到对系统的感知易用性、感知有用性

等技术因素的影响[１２－１３]ꎮ
由此可见ꎬ现有关于用户网络口碑行为动因研究成果颇丰ꎬ影响因素众多ꎬ但分散在不同的文献中ꎬ且

研究结论存在差异ꎬ甚至出现相互矛盾的现象ꎬ鲜有将已有研究成果中的影响因素从盈利性电商平台角度

采用集成框架进行综合视角分析的研究ꎮ基于此ꎬ本文试图探讨用户在电商平台发表消费评论背后的动因

是什么?这些动因与用户消费评论意愿间是什么关系?这些动因对用户评论意愿影响程度如何?这些动因

之间是否存在相互影响?

二、 理论基础

现有研究表明用户的网络口碑行为受到其社会心理和技术等因素的影响[１４－１６]ꎬ本文试图以社会交换

理论和技术接受模型为理论基础ꎬ构建电商平台用户评论意愿的综合模型ꎮ

(一) 社会交换理论

社会交换理论(Ｓｏｃｉａｌ Ｅｘｃｈａｎｇｅ Ｔｈｅｏｒｙꎬ ＳＥＴ)认为作为交换的社会行为ꎬ是一种利益互惠行为ꎬ当一

方向另一方提供帮助、支持后ꎬ使得对方有了回报的义务[１７]ꎬ但这种回报义务并不像经济交换那样清晰明

确[１８]ꎮ社会交换理论假定ꎬ人们关注彼此之间相对长期的利益关系和对未来的期望ꎬ而不是一次性的交

换[１１ꎬ１９]ꎮ电商平台(包括移动电商)用户发表消费评论对平台及社区其他用户充满利益的期待ꎮ通常ꎬ人们

往往通过成本———利益评估后才产生交换的行为意愿[２０]ꎮ只有交换各方都能够从交换中获利ꎬ且感知收

益大于感知成本ꎬ这样的交换才会发生ꎬ对彼此的互动才会有吸引力ꎬ也才能持久ꎮ电商平台用户是否参与

发表消费评论ꎬ往往也会从成本收益角度考虑参与网上社区行为的得失ꎬ只有在最大化利益的同时最小化

成本才会积极参与社区活动[２１]ꎮ

０３ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１７ 年



(二) 技术接受模型

技术接受模型( Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ Ｍｏｄｅｌꎬ ＴＡＭ)主要用来解释人们接受采纳新技术、新系统

等的用户使用行为ꎮ该模型以理性行为理论为基础ꎬ关注两个关键变量———感知有用性和感知易用

性对用户使用意图的影响ꎮ在该模型中ꎬ用户的使用态度取决于感知有用性和感知易用性两个变量ꎮ
感知有用性和感知易用性两个变量可以很好地用来解释用户网络口碑意图 [２２] ꎮ本质上ꎬ电商平台的

用户评论系统也是信息系统的一种ꎮ对于电商平台用户发表消费评论的意愿或态度ꎬ也与用户感知

在线评论系统的有用性和感知易用性有着密切的关系ꎬＴＡＭ 可以很好地用来解释电商平台用户在

线评论意图ꎮ

三、 研究模型与假设

(一) 研究模型分析框架

图 １　 研究模型分析框架

赵宇翔等(２００９)研究认为ꎬ用户生成内容动因

主要与技术驱动因素、社会驱动因素和个体驱动因素

密切相关[１４]ꎮ柳瑶等(２０１３)认为ꎬ微博用户生成内容

动机主要受社会诱因、技术诱因和内在需求三个层面

的因素影响[１５]ꎮ一般而言ꎬ当技术与社会人文很好地

结合时产生的应用系统ꎬ更能满足用户的需求ꎬ取得

更大的成功ꎬ如苹果公司系列产品ꎮ因此ꎬ本文试图以

ＴＡＭ 和 ＳＥＴ 为研究理论基础ꎬ结合赵宇翔等(２００９)、
柳瑶等(２０１３)建立的影响用户生成内容动因的整合

模型ꎬ构建电商平台评论系统用户评论意愿的研究框架模型ꎬ如图１所示ꎮ本文认为ꎬ用户在电商平台发表

消费评论动因主要受到三个方面的因素影响ꎬ即社会动因、心理动因和技术因素ꎮ其中用户社会动因主要

指用户受外在社会因素影响而产生的发表消费评论动机ꎬ与消费者希望被社会(社区)认可、关注等密切

相关ꎬ包括期望交往到兴趣相投的朋友、期望得到社区成员的尊重、提高自我形象和声誉、互惠等ꎮ用户个

体心理动因主要指消费者个体内在心理需要而产生的发表消费评论的动机ꎬ与用户的自我认知和内部需

要密切相关ꎬ如利他主义精神、感知乐趣、渴望得到积分奖励等ꎮ技术动因主要指用户在线发表消费评论

时ꎬ较多地关注电商平台在线评论系统的有用性、易操作性、安全性等ꎮ同时ꎬ三类动因往往不是单独对用

户行为意愿产生影响ꎬ它们彼此之间存在着互动ꎬ共同影响着用户的评论意愿ꎮ即ꎬ用户的个体心理动因、
社会动因和技术动因之间还存在相互交叉影响ꎬ技术动因会促进用户社会动因和心理动因的产生ꎬ用户心

理动因也会促进社会动因的形成ꎮ也就是说ꎬ社会动因和心理动因既是影响电商平台用户评论意愿的直接

变量ꎬ同时也是技术动因的中间变量ꎮ

(二) 研究假设

１. 社会动因变量ꎮ 保持与社会的联系是人类的基本属性ꎬ也是每一个行为人的基本需求ꎮ在虚拟

的网络世界ꎬ人们往往基于直接或间接的互惠、社交、提高声誉的社会动因ꎬ提高与其他兴趣、爱好相似

用户社会联系的可能性ꎮ
(１)互惠ꎮ互惠ꎬ即互相给对方好处ꎬ是一种我为人人、人人为我的人生哲学ꎬ也是用户进行社会交换

的一种动力ꎮ本研究情境中的互惠是指用户在电商平台发表评论给他人购物参考时ꎬ期望其在购物时也能

够看到别的消费者发表对其消费有指导作用的评论ꎬ即期望将来得到回报的一种社会动因ꎮ相关研究表

明ꎬ如果用户间相互提供知识ꎬ即彼此间期望互惠行为发生ꎬ将会增进彼此间的关系ꎬ从而对知识共享行为

形成积极的态度[２３]ꎬ产生更高的满意度[２４]ꎮ在线社区成员为了回报从社区参与中获得的社会利益ꎬ基于
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互惠原则更愿意积极参与社区活动ꎮ基于此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ１:在电商平台用户评论系统中ꎬ互惠动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
(２)声誉ꎮ声誉ꎬ即声望名誉ꎮ关注声誉ꎬ表明人们关注别人怎么看和评价自己ꎮ本研究中的声誉动

因ꎬ主要是指用户期望通过发表消费评论ꎬ提高其在在线评论社区中(或其他社区成员心中)的声望、形
象和地位ꎮ相关研究表明ꎬ网络社区用户发表观点强烈地受到其寻求在虚拟社区的数字身份地位的动

机驱使[２５] ꎬ为提高自我形象、声誉更愿意积极参与虚拟社区知识贡献[２６] 和网络口碑传播[７ꎬ２７] ꎮ用户基

于提高声誉的目的ꎬ更愿意在虚拟社区中分享其个人信息ꎬ而不太在意其隐私信息安全[２８] ꎮ基于此ꎬ本
研究提出如下假设:

Ｈ２:在电商平台用户评论系统中ꎬ声誉动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
(３)社交ꎮ社交ꎬ是人与人之间相互交往的一种社会活动ꎮ本研究情境下的社交是指用户期望通过发

表消费评论ꎬ能够交往到志同道合、兴趣相投的朋友ꎮ用户间追求社会联结和社会交往动机是网络评价平

台用户进行网络口碑的一个重要原因[９ꎬ２９]ꎮ因此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ３:在电商平台用户评论系统中ꎬ社交动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
２. 用户心理变量ꎮ 具体如下:
(１)乐于助人ꎮ乐于助人ꎬ是一种亲社会的利他行为ꎬ是人们由于情感认同而帮助他人并从中获得内

在享受的一种需要[３０]ꎮ本研究情境下的乐于助人变量是指用户通过在电商平台发表消费评论以帮助其他

消费者做出更好的购买决策或支持帮助商家 /电商平台ꎬ并且不求任何物质回报的行为ꎮ相关研究结果表

明ꎬ乐于帮助其他消费者与用户网络口碑、信息共享意愿间存在积极的正向关系[７ꎬ１１]ꎮ另外ꎬ笔者还在网络

调查结果的内容分析中发现ꎬ在线社区用户的利他主义有助于用户间互惠动因的产生和用户良好声誉的

形成ꎮ基于此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ４:在电商平台用户评论系统中ꎬ乐于助人动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
Ｈ５:在电商平台用户评论系统中ꎬ乐于助人动因对用户间互惠有积极的影响ꎮ
Ｈ６:在电商平台用户评论系统中ꎬ乐于助人动因对用户声誉形成有积极的影响ꎮ
(２)感知乐趣ꎮ感知乐趣ꎬ即指使人感到快乐的情趣ꎮ本研究情境中的感知乐趣变量是指用户通过在

电商平台发表消费评论的方式(尤其当评论被其他用户采用时)ꎬ来释放、放松娱乐自己ꎬ从中获取快乐和

休闲ꎬ是用户个体感知的内在收益ꎮ在信息系统研究中ꎬ乐趣常被认为是直接影响人们接受和使用新技术、
系统的关键因素[３１]ꎮ相关研究表明ꎬ用户的享乐动因往往会促使其产生网络口碑意图[３２]ꎮ另外ꎬ笔者还在

网络调查结果的内容分析中发现ꎬ在线社区用户的感知乐趣会促进其互惠、社交和声誉动机的产生ꎬ从而

进一步促使其主动发表消费评论ꎮ基于此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ７:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知乐趣动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
Ｈ８:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知乐趣动因对促进用户间互惠动机有积极的影响ꎮ
Ｈ９:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知乐趣动因对促进用户间社交动机有积极的影响ꎮ
Ｈ１０:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知乐趣动因对用户声誉动因有积极的影响ꎮ
(３)经济报酬ꎮ追求经济回报是人类行为的重要驱动力之一ꎮ虚拟社区成员在贡献其知识时ꎬ有时

会获得在线社区给予的各种物质奖励ꎬ如虚拟货币、积分、财富值、免运费、优惠折扣等ꎮ本研究情境下

的经济报酬是指电商平台为了鼓励用户发表更多更优质的消费评论ꎬ给予评论者一定的物质奖励ꎬ如
积分、免费旅游、免费样品等ꎮ虚拟社区提供经济激励ꎬ可以看作是对用户贡献内容付出代价的一种补

偿ꎮ在社区成员间关系较弱的交易类电商平台ꎬ消费者不用顾忌彼此的关系、面子、身份地位等因素ꎬ在
面对各种诱因时更注重实际的经济利益ꎮ因此ꎬ提供物质诱因是提高用户口碑传播意愿的有效手

段[１１] ꎮ基于此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ１１:在电商平台用户评论系统中ꎬ追求经济报酬动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
(４)评论成本ꎮ虚拟社区成员知识共享时除了贡献自己的显性、隐性知识外ꎬ还需要对知识进行编
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码、发布ꎬ需要一定的时间和精力才能有效完成ꎬ同时还会产生相应的机会成本ꎬ也可能会付出对其隐

私信息泄漏的代价等ꎬ这些都是阻碍用户积极参与知识分享的成本因素ꎮ相关研究结果表明ꎬ在一般虚

拟知识共享社区成员间弱关系的情境下ꎬ编码努力与成员间的知识共享意愿成反向关系[１１] ꎮ基于此ꎬ
本研究提出如下假设:

Ｈ１２:在电商平台用户评论系统中ꎬ评论成本动因对用户评论意愿有消极的影响ꎮ
３. 技术因素ꎮ 具体有如下方面:
(１)感知有用性ꎮ感知有用性ꎬ即用户感知使用某一特定技术对提高业务处理过程效率的有用性程

度[３３] ꎮ本研究情境下的感知有用性是指用户在电商平台评论系统中发表消费评论时感知系统的有用

性程度ꎬ这种感知有用性不仅包括用户通过评论系统可能提高其消费购物等业务流程处理效率的有用

性和便利性ꎬ也包括用户借助于评论系统获取有形、无形的收益ꎬ如获取积分、提高自我形象、声誉和交

到志同道合的好友等ꎮ感知有用性ꎬ作为技术接受模型的一个关键变量ꎬ可以用来分析用户的在线评论

行为[３４] ꎮ相关研究表明感知有用性与用户网络口碑意愿间存在积极的正向关系[３５] ꎮ笔者在网络调查结

果的内容分析中发现ꎬ感知有用性有助于用户间互惠、声誉、社交、乐于助人和感知乐趣动因的形成ꎮ基
于此ꎬ本研究提出如下假设:

Ｈ１３:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知有用性动因对用户评论意愿有积极的影响ꎮ
Ｈ１４:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知有用性动因对用户间互惠有积极的影响ꎮ
Ｈ１５:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知有用性动因对用户声誉形成有积极的影响ꎮ
Ｈ１６:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知有用性动因对用户间社交有积极的影响ꎮ
Ｈ１７:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知有用性动因对用户乐于助人有积极的影响ꎮ
Ｈ１８:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知有用性动因对用户感知乐趣有积极的影响ꎮ
(２)感知易用性ꎮ感知易用性ꎬ指用户感知使用某一特定技术的容易程度[３３]ꎮ本研究情境下的感知易

用性是指用户在电商平台评论系统中发表评论相关操作的容易程度ꎬ如评论系统的界面清晰友好性、易操

作性、易编码性(如通过题项选择方式发表评论内容以减少输入文字的时间和精力)、便利性(流畅的交

互)等ꎮ相关研究表明感知易用性与用户网络口碑、知识共享意愿间存在积极的影响关系[３５]ꎮ笔者在网络

调查结果的内容分析中发现ꎬ在电商平台用户评论系统中ꎬ用户感知易用性对用户的亲社会行为(利他)、
感知乐趣、经济报酬和感知有用性间存在积极的促进作用ꎬ而对用户感知评论成本则存在抑制作用ꎮ基于

此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ１９:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知易用性动因对用户乐于助人有积极的影响ꎮ
Ｈ２０:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知易用性动因对用户感知乐趣有积极的影响ꎮ
Ｈ２１:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知易用性动因对用户追求经济报酬有积极的影响ꎮ
Ｈ２２:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知易用性动因对用户感知评论成本有消极的影响ꎮ
Ｈ２３:在电商平台用户评论系统中ꎬ感知易用性动因对用户感知有用性有积极的影响ꎮ

四、 实证检验

(一) 问卷设计与调查

结合现有文献关于用户在线生成内容和网络口碑动因研究成果以及电商平台客户评论系统特点ꎬ本
研究最终归纳出以下影响电商平台用户发表消费评论意愿的研究自变量ꎬ分别是互惠(ＲＥ)、声誉(ＲＥＰ)、
社交(ＳＩ)、感知乐趣(ＦＥ)、经济报酬(ＥＲ)、评论成本(ＲＣ)、乐于助人(ＥＨ)、感知易用性(ＰＥＯＵ)和感知有

用性(ＰＵ)ꎻ因变量为评论意愿(ＩＮＴ)ꎻ并在现有成熟量表的基础上ꎬ结合电商平台客户评论系统情境ꎬ发
展了各个变量的测量量表ꎬ详见表１ꎮ所有测度题项均采用７级李克特量表ꎬ答题选择从“非常不同意”(１)
至“非常同意”(７)ꎮ
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表１　 研究变量测度量表

变量 指标 测度题项 来源

互惠

(ＲＥ)

ＲＥ１

ＲＥ２

ＲＥ３

我在购物时参考了别人的评论ꎬ我理应发表自己真实的消费体

验评论去报答他人ꎮ
我深信在我购物时别的消费者会帮助我ꎬ所以我发表评论去帮

助别人是理所当然的事ꎮ
当我购物需要参考信息时ꎬ我期望有人会帮助我ꎮ

文献[１１ꎬ２６]

社交

(ＳＩ)

ＳＩ１

ＳＩ２

ＳＩ３

通过发表消费评论我可以和与我有相似兴趣的消费者交流ꎮ

通过发表消费评论的方式与他人交流很有趣ꎮ

通过发表消费评论可以交到好友ꎮ

文献[７ꎬ９]

声誉

(ＲＥＰ)

ＲＥＰ１

ＲＥＰ２

ＲＥＰ３

通过发表消费评论ꎬ我能够赢得其他消费者的尊重ꎮ

通过参与发表消费评论ꎬ可提高我在购物社区的地位ꎮ

通过参与发表消费评论ꎬ可提高我在购物社区的声望ꎮ

文献[２６]

利他

(ＥＨ)

ＥＨ１

ＥＨ２

ＥＨ３

ＥＨ４

帮助其他的消费者作出正确的消费决策使我感觉很好ꎮ

我认为好的商品和服务应该支持ꎮ

我乐于用我的购物体验帮助他人ꎮ

我希望我喜欢的企业取得成功ꎮ

文献[７ꎬ１１ꎬ２６]

乐趣

(ＦＥ)

ＦＥ１

ＦＥ２

ＦＥ３

ＦＥ４

ＦＥ５

我认为发表消费评论是一项有趣的活动ꎮ

我认为发表消费评论是一项令人愉悦的行为ꎮ

当我发表消费评论时感觉很舒服ꎮ

发表消费评论使我得到乐趣和娱乐ꎮ

通过发表消费评论来放松自己ꎮ

文献[９]

经济报酬

(ＥＲ)

ＥＲ１

ＥＲ２

ＥＲ３

对我来说分享消费体验能取得更高的奖励很重要ꎮ

在电商平台分享消费体验ꎬ我期望有金钱奖励ꎮ

在电商平台分享消费体验ꎬ我期望获得额外的积分回报ꎮ

文献[７ꎬ１１]

评论成本

(ＲＣ)

ＲＣ１

ＲＣ２

ＲＣ３

ＲＣ４

我认为发表消费评论浪费时间ꎮ

我认为花费精力发表消费评论不值得ꎮ

我没有时间写消费评论ꎮ

发表消费评论很费神ꎮ

文献[１１]

感知有用性

(ＰＵ)

ＰＵ１

ＰＵ２

ＰＵ３

使用电商平台评论系统ꎬ使我能够更快地与商家取得联系ꎮ

使用电商平台系统ꎬ将会改善我的购物体验ꎮ

使用电商平台评论系统ꎬ将会提高我购物效率ꎮ

文献[２２ꎬ３３]

感知易用性

(ＰＥＯＵ)

ＰＥＯＵ１

ＰＥＯＵ２

ＰＥＯＵ３

使用电商平台评论系统ꎬ我觉得非常简单ꎮ

我觉得电商平台评论系统很容易操作ꎮ

我认为熟练使用电商平台评论系统很容易ꎮ

文献[２２ꎬ３３]

评论意愿

( ＩＮＴ)

ＩＮＴ１

ＩＮＴ２

ＩＮＴ３

将来我会经常在购物网站上分享我的消费体验ꎮ

将来我会尽量在购物网站上发表高质量的消费评论ꎮ

将来我愿意在购物网站上提供高质量的消费评论ꎮ

文献[２３ꎬ２７]

设计形成的问卷首先进行预调查ꎬ根据问卷填写者反馈的普遍问题ꎬ对存在歧义的语句以及一些表达

不清的测度题项进行了修改和调整ꎬ最终形成正式的在线调查问卷ꎮ本文将问卷发布在国内某专业调查网

站上ꎬ被调查对象为在电商平台上购买过商品并发表过消费评论的用户ꎬ历时３月共收集到有效问卷３６６
份ꎬ样本构成情况详见表２ꎬ样本测试题项的探索性描述统计分析结果详见表３ꎮ
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表２　 样本人口统计信息

指标 类型 人数 比例(％ )

性别
男 １６３ ４４. ５
女 ２０３ ５５. ５

年龄

≤２０岁 ９ ２. ５
２１ ~ ２５岁 １３４ ３６. ６
２６ ~ ３０岁 ４３ １１. ８
３１ ~ ４０岁 ５７ １５. ６
４１ ~ ５０岁 ３６ ９. ８
５１ ~ ６０岁 ４７ １２. ８
≥６１岁 ４０ １０. ９

发表评论经验

每次购物后都发表评论 ４３ １１. ７
购物后经常发表评论ꎬ但不是每次都发表 １２０ ３２. ８

购物后偶尔发表评论 ２０３ ５５. ５

最高学历

大专及以下 １７ ４. ６
本科(含在读) １６３ ４４. ５

硕士研究生(含在读) ９６ ２６. ３
博士研究生(含在读)及以上 ９０ ２４. ６

职业

学生(非在职) １４６ ３９. ９
事业单位人员 ７６ ２０. ８

党政机关公务人员 １１ ３. ０
企业 / 公司人员 ４６ １２. ６

退休 ２７ ７. ４
其他 ６０ １６. ４

月均收入

１５００元及以下 １２３ ３３. ６

１５０１ ~ ２５００元 ３１ ８. ５

２５０１ ~ ３５００元 ４６ １２. ５

３５０１ ~ ５０００元 ５７ １５. ６

５００１ ~ ８０００元 ４９ １３. ４

８０００元以上 ６０ １６. ４

表３　 测试题项的描述性统计分析

变量 测度项 Ｎ 极小值 极大值 均值 标准差 偏度 峰度

乐于助人

(ＥＨ)

ＥＨ１ ３６６ １ ７ ５. ４８ １. ５９０ － １. １０９ ０. ７３４
ＥＨ２ ３６６ １ ７ ５. ６４ １. ５９３ － １. ３４４ １. １８７
ＥＨ３ ３６６ １ ７ ５. ４４ １. ６２０ － １. ０９６ ０. ５５０
ＥＨ４ ３６６ １ ７ ５. ０５ １. ６４０ － ０. ７２３ － ０. １００

感知乐趣

(ＦＥ)

ＦＥ１ ３６６ １ ７ ４. ５７ １. ８３０ － ０. ４３５ － ０. ７５２
ＦＥ２ ３６６ １ ７ ４. ５５ １. ７３６ － ０. ４５４ － ０. ５４５
ＦＥ３ ３６６ １ ７ ４. ６０ １. ７０９ － ０. ４２６ － ０. ５２６
ＦＥ４ ３６６ １ ７ ４. １５ １. ７５６ － ０. １４７ － ０. ７４１
ＦＥ５ ３６６ １ ７ ３. ９０ １. ７７３ － ０. ０２９ － ０. ８４８

互惠

(ＲＥ)

ＲＥ１ ３６６ １ ７ ４. ９８ １. ６４４ － ０. ６４４ － ０. ２８４
ＲＥ２ ３６６ １ ７ ４. ６０ １. ７１５ － ０. ５６９ － ０. ４６１
ＲＥ３ ３６６ １ ７ ５. ３２ １. ６４８ － １. ０１５ ０. ３７４

社交

(ＳＩ)

ＳＩ１ ３６６ １ ７ ４. ２４ １. ７７９ － ０. ２２５ － ０. ８６
ＳＩ２ ３６６ １ ７ ４. ０５ １. ７６０ － ０. １５３ － ０. ８４１
ＳＩ３ ３６６ １ ７ ３. ４５ １. ７８９ ０. ２４０ － ０. ８９４
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声誉

(ＲＥＰ)

ＲＥＰ１ ３６６ １ ７ ４. １０ １. ６５４ － ０. １５０ － ０. ５８３
ＲＥＰ２ ３６６ １ ７ ３. ９６ １. ６９８ － ０. ０９６ － ０. ７７４
ＲＥＰ３ ３６６ １ ７ ３. ５６ １. ７０１ ０. ０８７ － ０. ７２５

经济报酬

(ＥＲ)

ＥＲ１ ３６６ １ ７ ３. ５５ １. ８８８ ０. ０７１ － １. １０６
ＥＲ２ ３６６ １ ７ ３. ４３ ２. ０９１ ０. １７９ － １. ３３５
ＥＲ３ ３６６ １ ７ ３. ７３ ２. １３４ － ０. ０２３ － １. ４１１

感知易用性

(ＰＥＯＵ)

ＰＥＯＵ１ ３６６ １ ７ ５. １３ １. ５２７ － ０. ６５９ － ０. ０５０
ＰＥＯＵ２ ３６６ １ ７ ５. ２５ １. ４９８ － ０. ７４０ ０. ０３４
ＰＥＯＵ３ ３６６ １ ７ ５. ３４ １. ４２８ － ０. ７４７ ０. ２０２

感知有用性

(ＰＵ)

ＰＵ１ ３６６ １ ７ ３. ８１ １. ７７４ ０. ０２０ － ０. ９０４
ＰＵ２ ３６６ １ ７ ４. ６８ １. ７２５ － ０. ５１９ － ０. ４８６
ＰＵ３ ３６６ １ ７ ４. ６９ １. ７２８ － ０. ５４７ － ０. ４６２

评论成本

(ＲＣ)

ＲＣ１ ３６６ １ ７ ３. １３ １. ８５８ ０. ５１４ － ０. ７５２
ＲＣ２ ３６６ １ ７ ２. ９４ １. ８１６ ０. ５８２ － ０. ７３３
ＲＣ３ ３６６ １ ７ ３. ３９ １. ８３８ ０. ３４９ － ０. ９０３
ＲＣ４ ３６６ １ ７ ３. ６８ １. ８６９ ０. １６４ － １. ０２６

评论意愿

( ＩＮＴ)

ＩＮＴ１ ３６６ １ ７ ４. ２０ １. ６５５ － ０. ２６２ － ０. ５４７
ＩＮＴ２ ３６６ １ ７ ４. ４５ １. ７０１ － ０. ４０２ － ０. ５８９
ＩＮＴ３ ３６６ １ ７ ４. ４９ １. ７７２ － ０. ４２２ － ０. ７２７

(二) 模型检验

本文在对样本数据进行描述性统计分析后ꎬ结合数据特征ꎬ采用偏最小二乘的结构方程模型(ＰＬＳ￣
ＳＥＭ)验证评估假设模型的有效性ꎬ运用 Ｓｍａｒｔｐｌｓ ３. ０软件处理分析数据[３６]ꎮ验证性因子分析一般包括测

量模型评估和结构模型评估ꎮ
１. 测量模型评估ꎮ 测量模型评估ꎬ即测度项与潜变量之间关系的评估ꎬ判断理论模型与样本数据的

拟合度ꎬ主要涉及信度和效度检验ꎮ
(１)信度检验ꎮ一般反映信度的指标ꎬ通常采用内部一致性信度(Ｉｎｔｅｒｎａｌ Ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙꎬ ＩＣＲ)

来评价ꎮ而 ＩＣＲ 可通过每个测度指标外部负荷(ｏｕｔ ｌｏａｄｉｎｇｓ)值、Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 指标值和组合信度(Ｃｏｍｐｏｓ￣
ｉｔｅ Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙꎬ ＣＲ)来反映ꎮ通常要求这些指标的值越高越好ꎬ测度指标负荷不小于０. ７０８(因为０. ７０８２ ＝
０. ５)ꎬＣｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 值不小于０. ７[３７－３８]ꎬ组合信度值不小于０. ７[３６]ꎬ测度项才具有较好的稳定性和可靠性ꎮ
本研究运行结果详见表４ꎬ所有研究变量的评估指标均高于阈值ꎬ表明本研究量表或测试题项具有较好的

信度ꎮ
表４　 ＰＬＳ 交叉负荷及组合信度

潜变量 测度项 ＥＨ ＥＲ ＦＥ ＩＮＴ ＰＥＯＵ ＰＵ ＲＣ ＲＥ ＲＥＰ ＳＩ

乐于助人

(ＥＨꎬα ＝ ０. ８６５)
(ＣＲ ＝ ０. ９０８)

ＥＨ１ ０. ８５６ ０. １１４ ０. ４２２ ０. ３８０ ０. ４１９ ０. ４０５ － ０. １８９ ０. ５００ ０. ２６８ ０. ２７６
ＥＨ２ ０. ８８０ ０. １６８ ０. ３９５ ０. ４５８ ０. ４３５ ０. ４１６ － ０. １４６ ０. ５８６ ０. ２５８ ０. ２５８
ＥＨ３ ０. ８７５ ０. ０５９ ０. ５０５ ０. ４５０ ０. ４７２ ０. ４５１ － ０. ２２６ ０. ４９８ ０. ３０２ ０. ３２８
ＥＨ４ ０. ７６２ ０. １５０ ０. ３１６ ０. ３７０ ０. ３２２ ０. ４０６ － ０. １１０ ０. ４１８ ０. ３２７ ０. ２８１

经济报酬

(ＥＲꎬ α ＝ ０. ９３０)
(ＣＲ ＝ ０. ９５４)

ＥＲ１ ０. １７１ ０. ９２２ ０. １０３ ０. ３６３ ０. ００１ ０. ２７５ ０. ３８１ ０. ３６７ ０. ３３５ ０. ２７４
ＥＲ２ ０. ０９１ ０. ９３９ － ０. ００８ ０. ２５６ － ０. ０６０ ０. １６１ ０. ４６０ ０. ３５８ ０. ２１５ ０. １４１
ＥＲ３ ０. １２８ ０. ９４６ ０. ０２７ ０. ２７６ － ０. ０３６ ０. １８６ ０. ４２５ ０. ３７３ ０. ２３０ ０. １４９

感知乐趣

(ＦＥꎬ α ＝ ０. ９４１)
(ＣＲ ＝ ０. ９５５)

ＦＥ１ ０. ５０６ － ０. ００６ ０. ９２６ ０. ４３６ ０. ５０２ ０. ４６８ － ０. ３７０ ０. ３５０ ０. ４７１ ０. ５５６
ＦＥ２ ０. ４９７ ０. ０１３ ０. ９４５ ０. ４３７ ０. ４８１ ０. ４７２ － ０. ３６１ ０. ３８８ ０. ４８６ ０. ５６２
ＦＥ３ ０. ５１７ ０. ００７ ０. ９２３ ０. ４３１ ０. ５０９ ０. ４６０ － ０. ３５２ ０. ３７１ ０. ４７５ ０. ５４７
ＦＥ４ ０. ３８６ ０. １１０ ０. ８７６ ０. ３５８ ０. ３６１ ０. ３５７ － ０. １７６ ０. ３３３ ０. ４４１ ０. ５５２
ＦＥ５ ０. ２６６ ０. １２０ ０. ８２４ ０. ３３７ ０. ３２６ ０. ３７４ － ０. １３３ ０. ２８０ ０. ４８１ ０. ５９２
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评论意愿

( ＩＮＴꎬ α ＝ ０. ８９１)
(ＣＲ ＝ ０. ９３２)

ＩＮＴ１ ０. ４００ ０. ２８０ ０. ４１５ ０. ９００ ０. ３０７ ０. ５４８ － ０. １１０ ０. ４６２ ０. ４９１ ０. ４０９
ＩＮＴ２ ０. ４７６ ０. ２８６ ０. ４１７ ０. ９２４ ０. ３３７ ０. ５５３ － ０. １２９ ０. ５１８ ０. ４８１ ０. ４０３
ＩＮＴ３ ０. ４６２ ０. ３２１ ０. ３８２ ０. ８９４ ０. ３６１ ０. ５７１ － ０. １０３ ０. ５３４ ０. ４８４ ０. ３９６

感知易用性

(ＰＥＯＵꎬ α ＝０. ９５４)
(ＣＲ ＝０. ９７０)

ＰＥＯＵ１ ０. ４５５ ０. ０６０ ０. ４５６ ０. ３８３ ０. ９３７ ０. ４６０ － ０. １９１ ０. ３３３ ０. ３６６ ０. ３０７
ＰＥＯＵ２ ０. ４７１ － ０. ０５１ ０. ４６１ ０. ３５１ ０. ９７３ ０. ４７３ － ０. ２８６ ０. ２７７ ０. ３３８ ０. ２５６
ＰＥＯＵ３ ０. ４８４ － ０. ０８９ ０. ４８４ ０. ３３２ ０. ９６０ ０. ４６１ － ０. ３１４ ０. ２５６ ０. ３１６ ０. ２５６

感知有用性

(ＰＵꎬ α ＝ ０. ８０４)
(ＣＲ ＝ ０. ８８６)

ＰＵ１ ０. ２８６ ０. ４１７ ０. ２９４ ０. ５０６ ０. ２７０ ０. ７２９ ０. １２０ ０. ４３２ ０. ４２７ ０. ４２６
ＰＵ２ ０. ４５９ ０. ０９２ ０. ４６５ ０. ５３０ ０. ４９１ ０. ９０５ － ０. １９１ ０. ４２４ ０. ４６０ ０. ４０６
ＰＵ３ ０. ５０３ ０. １１８ ０. ４４０ ０. ５３７ ０. ４５６ ０. ９０５ － ０. １５３ ０. ４１１ ０. ４６３ ０. ４２０

评论成本

(ＲＣꎬ α ＝ ０. ９０８)
(ＣＲ ＝ ０. ９３５)

ＲＣ１ － ０. ２１１ ０. ４３５ － ０. ２６７ － ０. ０９６ － ０. ２４３ － ０. １１０ ０. ９０８ ０. ０２７ － ０. ０５９ － ０. ０２８
ＲＣ２ － ０. ２１７ ０. ４６１ － ０. ２８０ － ０. ０８１ － ０. ２９２ － ０. ０８１ ０. ９１１ ０. ００６ － ０. ０４６ ０. ００５
ＲＣ３ － ０. １８２ ０. ３５１ － ０. ３３９ － ０. １５２ － ０. ２３０ － ０. １２７ ０. ８９６ － ０. ０２１ － ０. ０８６ － ０. ０７５
ＲＣ４ － ０. ０８８ ０. ３２７ － ０. ２２７ － ０. １１９ － ０. ２０９ － ０. ０３８ ０. ８２３ ０. ０２６ ０. ００９ － ０. ０３９

互惠

(ＲＥꎬ α ＝ ０. ８１１)
(ＣＲ ＝ ０. ８８７)

ＲＥ１ ０. ５２６ ０. ２４５ ０. ４０６ ０. ４８５ ０. ２８１ ０. ４７３ － ０. ０５６ ０. ９０６ ０. ３２４ ０. ４０５
ＲＥ２ ０. ３１３ ０. ４７６ ０. １９４ ０. ４３１ ０. １０２ ０. ３２１ ０. １４６ ０. ７８２ ０. １９６ ０. ３１０
ＲＥ３ ０. ６３０ ０. ３２５ ０. ３５０ ０. ５０２ ０. ３４０ ０. ４４６ － ０. ０２５ ０. ８６０ ０. ３３１ ０. ２９６

声誉

(ＲＥＰꎬ α ＝ ０. ８９５)
(ＣＲ ＝ ０. ９３４)

ＲＥＰ１ ０. ３８５ ０. ２２５ ０. ５５１ ０. ５３１ ０. ３８２ ０. ５４８ － ０. １００ ０. ３９１ ０. ９１１ ０. ６２４
ＲＥＰ２ ０. ３１２ ０. ２１０ ０. ５００ ０. ４６４ ０. ３４９ ０. ４５０ － ０. ０６９ ０. ２５５ ０. ９４０ ０. ５６７
ＲＥＰ３ ０. ２０８ ０. ３６４ ０. ３５２ ０. ４５７ ０. ２１７ ０. ４２８ ０. ０４２ ０. ２７２ ０. ８７４ ０. ４８６

社交

(ＳＩꎬ α ＝ ０. ８６４)
(ＣＲ ＝ ０. ９１７)

ＳＩ１ ０. ３３６ ０. ２４７ ０. ５１３ ０. ３９１ ０. ２５２ ０. ３９４ ０. ０４４ ０. ４０５ ０. ５１３ ０. ８９０
ＳＩ２ ０. ３７１ ０. １９４ ０. ６３２ ０. ４６３ ０. ２９３ ０. ４８１ － ０. ０９５ ０. ４０３ ０. ５６６ ０. ９４０
ＳＩ３ ０. １７３ ０. １１６ ０. ５００ ０. ３１３ ０. ２０２ ０. ４１９ － ０. ０３４ ０. ２３０ ０. ５７８ ０. ８２７

(２)效度检验ꎮ为了验证测量模型的有效性ꎬ通常需要评估内容效度(ｃｏｎｔｅｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ)、收敛效度(ｃｏｎ￣
ｖｅｒｇｅｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ)和区别效度(ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ) [２３]ꎮ内容效度是测量内容能够代表测量主题的程度ꎮ本
研究各变量量表都是选自经典文献的成熟量表ꎬ结合电商平台在线评论系统情境和预调查结果做适当调
整而形成的ꎬ因此有着很好的内容效度ꎮ收敛效度通常采用平均差异萃取量( ａｖｅｒａｇｅ ｖａｒｉａｎｃｅ ｅｘｔｒａｃｔｅｄꎬ
ＡＶＥ)和组合信度(ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙꎬ ＣＲ)指标评价ꎮ若 ＡＶＥ 不小于０. ５ꎬＣＲ 不小于０. ７ꎬ则测量模型具
有较好的收敛效度[３９]ꎮ如表４和表５所示ꎬ相应的 ＡＶＥ 和 ＣＲ 均高于阈值ꎬ表明本研究测量模型具有较好的
收敛效度ꎬ即所有测度项都收敛于对应的潜变量ꎮ

区别效度主要确保在 ＰＬＳ 路径模型中每一个潜变量与其相应的测量指标之间具有最强的关系ꎬ常用
Ｆｏｒｎｅｌｌ￣Ｌａｒｃｋｅｒ 标准和交叉负荷(Ｃｒｏｓｓ￣ｌｏａｄｉｎｇｓ)指标衡量区别效度优劣ꎮＦｏｒｎｅｌｌ￣Ｌａｒｃｋｅｒ 标准要求潜变量
ＡＶＥ 的均方根应大于该潜变量与相关潜变量间的相关系数ꎬ即当对角线上的某 ＡＶＥ 均方根大于其所在
行和列的相关系数时ꎬ测量模型则具有较好的区别效度[３９]ꎮ交叉负荷的判定标准是当每个测度项的标准
外部负荷均大于其与其它测度项的交叉负荷时ꎬ测量模型则具有较好的区别效度ꎮ如表４和表５所示ꎬ本研
究结果都能很好地满足相应标准ꎬ表明测量模型具有较好的区别效度ꎮ总体而言ꎬ本研究测度模型的总体
质量十分令人满意ꎮ

表５　 Ｆｏｒｎｅｌｌ￣Ｌａｒｃｋｅｒ 标准

潜变量 ＡＶＥ ＥＨ ＥＲ ＦＥ ＩＮＴ ＰＥＯＵ ＰＵ ＲＣ ＲＥ ＲＥＰ ＳＩ
ＥＨ ０. ７１３ ０. ８４４
ＥＲ ０. ８７５ ０. １４４ ０. ９３５
ＦＥ ０. ８１０ ０. ４８８ ０. ０５１ ０. ９００
ＩＮＴ ０. ８２１ ０. ４９３ ０. ３２７ ０. ４４６ ０. ９０６

ＰＥＯＵ ０. ９１６ ０. ４９１ － ０. ０３０ ０. ４８９ ０. ３７０ ０. ９５７
ＰＵ ０. ７２３ ０. ４９７ ０. ２３０ ０. ４７６ ０. ６１５ ０. ４８５ ０. ８５０
ＲＣ ０. ７８４ － ０. ２００ ０. ４４７ － ０. ３１６ － ０. １２５ － ０. ２７７ － ０. １０２ ０. ８８５
ＲＥ ０. ７２４ ０. ５９６ ０. ３９２ ０. ３８４ ０. ５５８ ０. ３００ ０. ４９４ ０. ０１０ ０. ８５１
ＲＥＰ ０. ８２６ ０. ３４０ ０. ２８７ ０. ５２３ ０. ５３５ ０. ３５５ ０. ５２９ － ０. ０５３ ０. ３４２ ０. ９０９
ＳＩ ０. ７８７ ０. ３３８ ０. ２１１ ０. ６２３ ０. ４４４ ０. ２８４ ０. ４８８ － ０. ０３７ ０. ３９６ ０. ６２１ ０. ８８７
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　 　 ２. 结构模型评估ꎮ 由于 ＰＬＳ￣ＳＥＭ 自由分布的方差假设ꎬ评估 ＰＬＳ￣ＳＥＭ 估计不适合采用单一的拟合优

度标准ꎬ而基于 ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 算法的非参数估计标准则比较适合[４０]ꎮ通过 Ｈａｒｍａｎ 单因素检验结果表明ꎬ本研

究样本数据不存在严重的共同方法偏差问题ꎬ同时相应的方差膨胀因子(ｖａｒｉａｎｃｅ ｉｎｆｌａｔｉｏｎ ｆａｃｔｏｒｓꎬ ＶＩＦ)大小

表明不存在过度影响本研究实证模型的多重共线性问题ꎬ可以确保本研究模型路径系数估计的稳定性ꎮ

注:∗∗∗Ｐ < ０. ０１ꎬ ＮＳ 表示不显著(ｎｏｔ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ)ꎮ图中虚线表示假设不成立ꎬ实线表示假设成立ꎮ

图２　 结构模型分析结果

表６　 研究假设检验结果

路径(假设) 路径系数 标准误 Ｔ 值 显著性 结果
ＥＨ→ＩＮＴ(Ｈ４) ０. ０８５ ０. ０５４ １. ５５９ ＮＳ 不成立
ＥＨ→ＲＥ(Ｈ５) ０. ４５０ ０. ０５４ ８. ３８８ ∗∗∗ 成立
ＥＨ→ＲＥＰ(Ｈ６) － ０. ０１６ ０. ０５７ ０. ２８１ ＮＳ 不成立
ＥＲ→ＩＮＴ(Ｈ１１) ０. １５８ ０. ０５２ ３. ０７２ ∗∗∗ 成立
ＦＥ→ＩＮＴ(Ｈ７) ０. ０１６ ０. ０５１ ０. ３１２ ＮＳ 不成立
ＦＥ→ＲＥ(Ｈ８) ０. ０４７ ０. ０５３ ０. ８７９ ＮＳ 不成立

ＦＥ→ＲＥＰ(Ｈ１０) ０. ３５６ ０. ０６３ ５. ６２８ ∗∗∗ 成立
ＦＥ→ＳＩ(Ｈ９) ０. ５０５ ０. ０５０ １０. ０７２ ∗∗∗ 成立

ＰＥＯＵ→ＥＨ(Ｈ１９) ０. ３２７ ０. ０６３ ５. ２１６ ∗∗∗ 成立
ＰＥＯＵ→ＥＲ(Ｈ２１) － ０. ０３０ ０. ０５７ ０. ５２７ ＮＳ 不成立
ＰＥＯＵ→ＦＥ(Ｈ２０) ０. ３３７ ０. ０５２ ６. ４６１ ∗∗∗ 成立
ＰＥＯＵ→ＰＵ(Ｈ２３) ０. ４８５ ０. ０４８ １０. ２１０ ∗∗∗ 成立
ＰＥＯＵ→ＲＣ(Ｈ２２) － ０. ２７７ ０. ０５２ ５. ３３９ ∗∗∗ 成立
ＰＵ→ＥＨ(Ｈ１７) ０. ３３８ ０. ０５９ ５. ７４５ ∗∗∗ 成立
ＰＵ→ＦＥ(Ｈ１８) ０. ３１３ ０. ０５９ ５. ２９１ ∗∗∗ 成立
ＰＵ→ＩＮＴ(Ｈ１３) ０. ２９１ ０. ０５３ ５. ５４２ ∗∗∗ 成立
ＰＵ→ＲＥ(Ｈ１４) ０. ２４８ ０. ０５３ ４. ６８４ ∗∗∗ 成立
ＰＵ→ＲＥＰ(Ｈ１５) ０. ３６７ ０. ０５４ ６. ７４８ ∗∗∗ 成立
ＰＵ→ＳＩ(Ｈ１６) ０. ２４８ ０. ０５２ ４. ８１９ ∗∗∗ 成立
ＲＣ→ＩＮＴ(Ｈ１２) － ０. １３５ ０. ０５０ ２. ７０３ ∗∗∗ 成立
ＲＥ→ＩＮＴ(Ｈ１) ０. ２２２ ０. ０５３ ４. ２１４ ∗∗∗ 成立
ＲＥＰ→ＩＮＴ(Ｈ２) ０. ２１３ ０. ０５７ ３. ７０３ ∗∗∗ 成立
ＳＩ→ＩＮＴ(Ｈ３) ０. ００６ ０. ０５３ ０. １０９ ＮＳ 不成立

　 　 　 注:∗∗∗表示在０. ０１显著性水平下显著ꎮ

　 　 本文运用软件 Ｓｍａｒｔｐｌｓ３. ０ 对样

本数据集进行了 ＰＬＳ 算法测试ꎬ同时

使用非参数 ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 方法ꎬ５０００
个子样本ꎬ无迹象改变(Ｎｏ Ｓｉｇｎ Ｃｈａｎ￣
ｇｅｓ)算法检验结构模型路径系数的显

著性[４１]ꎬ运行结果详见表 ６ 和图 ２ꎮ
图 ２ 中提供了变量间路径系数及其显

著性和可决系数 Ｒ２ 值ꎮ 标准路径系

数大小、方向及其显著性ꎬ是用来衡量

结构模型关系、反映变量间的假设关

系是否成立、评估结构模型质量的首

要标准ꎮ 可决系数是用来说明每个内

生变量解释方差的程度ꎬ据以衡量模

型的预测精确性ꎬ是评估结构模型解

释力最常用的指标ꎮ 本研究最终内生

变量用户评论意愿( ＩＮＴ)的 Ｒ２ 值为

０. ５３６ꎬ说明相应的预测变量对评论意

愿(ＩＮＴ)方差解释比例达到 ５３. ６％ ꎮ
可见整体而言ꎬ本研究结构模型有着
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较好的预测精确度ꎬ模型对于电商平台用户发表消费评论意愿的解释力可接受且令人满意ꎮ
３. 分析结果ꎮ 图２及表６表明结构模型中所有的变量间关系在１％ 重要性水平下显著(除了 ＥＨ→

ＲＥＰ、ＥＨ→ＩＮＴ、ＦＥ→ＩＮＴ、ＦＥ→ＲＥ、ＰＥＯＵ→ＥＲ 和 ＳＩ→ＩＮＴ 外)ꎬ说明模型具有良好的内部结构ꎮ从图２和表

６中ꎬ我们发现对“互惠”(ＲＥ)变量影响最大的外生变量是乐于助人(ＥＨ)ꎬ其次为感知有用性(ＰＵ)ꎻ对
“声誉”(ＲＥＰ)变量影响较大的外生变量则是感知有用性(ＰＵ)和感知乐趣(ＦＥ)ꎬ而乐于助人(ＥＨ)则对其

影响极小且不显著ꎻ对“社交”(ＳＩ)变量影响较大的外生变量是感知乐趣(ＦＥ)和感知有用性(ＰＵ)ꎻ对因变

量评论意愿(ＩＮＴ)影响最大的外生变量是感知有用性(ＰＵ)ꎬ其次分别为互惠(ＲＥ)、声誉(ＲＥＰ)、经济报

酬(ＥＲ)和评论成本(ＲＣ)ꎬ而乐于助人(ＥＨ)、感知乐趣(ＦＥ)和社交(ＳＩ)则对其影响极弱且不显著ꎬ表明

感知有用性对用户评论意愿发挥着最强的影响力ꎮ

五、 研究结论与启示

(一) 研究结论

本研究提出的所有假设中ꎬ除 Ｈ３、Ｈ４、Ｈ６、Ｈ７、Ｈ８、Ｈ２１研究假设不显著ꎬ未得到验证外ꎬ其余假设均

得到了支持ꎬ总体上表明本研究模型有着很好的解释力ꎮ表明电商平台用户评论意愿受到技术因素(感知

易用性和感知有用性)、社会因素(互惠和声誉动因)和用户个体心理因素(经济报酬和评论成本)的影响ꎮ
值得说明的是ꎬ本研究中ꎬ社交动因对用户评论意愿的正向影响假设未得到验证ꎬ这可能是由于本研

究的调查对象是亚马逊电商平台的用户ꎬ该电商平台目前的社交功能还非常有限ꎬ不同于一般的社交网站

和社会化商务平台ꎬ用户间往往是陌生的ꎬ是一种弱联结ꎬ从而使其社交动因不强ꎮ对于社会化商务网站平

台(包括移动)用户的社交动因与其消费评论意愿间是否存在正向影响关系ꎬ值得今后进一步深入研究ꎮ
令人意外的是ꎬ乐于助人动因对用户评论意愿的正向影响假设未得到验证ꎬ这是否表明人们在现实社

会中的亲社会行为与在虚拟网络中的行为存在差异?或者在营利性电商平台的行为意愿与在非营利性社

区的亲社会行为不同?值得今后进一步深入探讨ꎮ乐于助人动因对用户声誉形成产生正向影响的假设未得

到验证ꎬ这可能是由于电商平台用户的匿名身份以及用户间的弱关系ꎬ用户并不特别在意在陌生人中间提

高其形象和地位ꎮ
感知乐趣动因对用户评论意愿的正向影响假设未得到验证ꎬ这可能与当前的电商平台在线评论系统

本身缺乏娱乐性、趣味性有关ꎬ也可能是当前电商平台用户更看重评论系统的其他实质性功能和应用ꎬ而
不太在意其娱乐性ꎮ

(二) 启示

研究结果表明为更好地鼓励用户发表高质量的消费评论ꎬ首先应关注技术因素ꎮ电商平台用户评论系

统应以“用户为中心”的指导思想开发设计、激励和运营ꎬ以进一步提高用户的易用性体验和有用性感知ꎬ
并且降低用户的评论成本认知ꎮ在确保用户评论信息有用性的同时ꎬ提高评论信息对用户的有用性感知ꎮ

其次ꎬ促进用户以社会动因追求为目标的评论系统激励机制ꎮ促进和充分利用用户的声誉和互惠动

因ꎮ如基于评论浏览者对评论者发表的评论信息质量进行的点赞、再评价(如有用性与否)排名、评论具体

信息以及用户声誉排名ꎬ在评论系统显著位置予以呈现ꎻ再比如类似于亚马逊的优秀评论者排名榜、等级

不同的称号徽章等ꎬ使评论者感知到其评论得到社区的承认和尊重ꎬ从而更愿意发表高质量的消费评论ꎮ
评论系统应充分有效地利用用户的互惠动因ꎬ提供相应的功能设计及时反馈互惠信息ꎬ即互惠动机需要通

过用户间、用户与商户间以及用户与平台间的相互反馈加以呈现ꎬ使用户感知到这种互惠ꎬ促进用户间的

互动ꎬ从而吸引用户参与ꎬ进而增强用户的评论意愿ꎮ
另外ꎬ重视用户的利他主义与感知乐趣动因的心理因素对评论意愿的间接影响ꎮ尽管实证研究结果显

示ꎬ用户的乐于助人和感知乐趣动因对电商平台评论系统用户评论意愿的正向影响在统计上不显著ꎬ但这

两个因素通过互惠和声誉因素间接影响着用户的评论意愿ꎮ电商运营者在设计平台评论系统时应采用合

适的激励机制ꎬ为用户的利他主义和感知乐趣动机产生创造条件和情境ꎬ从而使其主动积极地发表有效的
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消费评论ꎮ
最后ꎬ对于电商平台评论系统ꎬ应谨慎使用社交功能ꎮ电商平台用户参与行为不同于社交平台ꎬ前者用

户参与更关注商品或服务信息的提供或获取ꎬ而后者用户参与关注的则是彼此间的交互ꎮ因此ꎬ对于电商

平台评论系统功能设计应区别于社交类网站ꎬ谨慎使用社交类功能ꎮ
总之ꎬ研究结果表明用户的技术、社会和心理动因相互制约、共同影响用户评论意愿ꎮ这就要求电商平

台评论系统设计和完善优化时应综合考虑这三类因素对用户评论意愿的影响ꎮ

(三) 研究展望

研究电商平台用户评论意愿背后的动因ꎬ对于优化用户在线评论系统、完善用户评论激励机制、提高

用户评论意愿具有非常重要的理论和实践意义ꎮ但本文主要是基于中国用户的研究ꎬ用户评论意愿可能存

在国家文化差异ꎬ今后可以从跨文化视角进一步探讨用户评论意愿ꎮ
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